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АНАЛИЗ КОММУНИКАЦИОННЫХ ТЕХНОЛОГИЙ В ИНДУСТРИИ 
РАЗВЛЕЧЕНИЙ НА ПРИМЕРЕ ГОРОДСКОГО ФЕСТИВАЛЯ 
«ОТКРЫТЫЙ ГОРОД»
Возможность получения удовольствия и впечатлений является 
основными побуждающим мотивом развлечений. В развитии мировой 
индустрии развлечений преобладает вектор интеграции потребностей в 
получении новых впечатлений и форм удовлетворения этих потребностей. 
Для того чтобы добиться наибольшего эффекта необходимо использовать 
коммуникационные технологии. В статье рассмотрены особенности и 
специфика основных методов взаимодействия с целевой аудиторией. На 
примере фестиваля «Открытый город» рассмотрено развитие 
коммуникационных технологий в рамках небольшого города.
Ключевые слова: коммуникационные технологии, каналы передачи 
информации, фестиваль, город, проект.
ANALYSIS OF COMMUNICATION TECHNOLOGIES IN THE 
INDUSTRY OF ENTERTAINMENT ON THE EXAMPLE OF THE 
CITYFESTIVAL “OPEN CITY”
The possibility o f  taking pleasure and impressions is the main motive o f  
entertainment. The development o f  the world entertainment industry is dominated 
by the vector o f  integration o f needs for new experiences and forms o f  meeting 
these needs. In order to achieve the greatest effect, it is necessary to use
communication technologies. The article describes the features and specificity o f  
the main methods o f  interaction with the target audience. The development o f  
communication technologies within a small city is considered on the example o f  
the festival "Open city".
Keywords: communication technologies, channels of information transfer, 
festival, city, project.
Развлечение —  вид активной деятельности, которая направлена на 
удовлетворение присущих потребностей (в любой сфере — 
физиологической, эмоциональной, интеллектуальной или духовной) и 
обеспечивает поступление извне дополнительной энергии, новых 
впечатлений [2].
В современном мире индустрия развлечений становится все более 
востребованной и конкурентоспособной. Ее разнообразие признается всеми 
как достоинство, но в то же время является существенным фактором, 
затрудняющим менеджмент, маркетинг и ПР данных объектов, а также 
выбор современного потребителя. Действительно качественный продукт 
может быть просто не замечен многими людьми, поэтому производители в 
индустрии развлечений стараются использовать различные 
коммуникационные технологии для продвижения своего продукта. Они 
организуют специальные ПР-мероприятия, работают со СМИ, используют 
продвижение в социальных сетях. Применение данных коммуникационных 
технологий позволит не только сформировать позитивный имидж того или 
иного продукта в индустрии развлечений, но и привлечь свою целевую 
аудиторию, чтобы они выбрали именно ваше мероприятие.
Отличительной особенностью развития индустрии развлечения в 
современное время также является - становление регионов, что опирается на 
инициативе граждан, их активном участии в планировании и организации 
собственного культурного пространства, выборе форм культурной жизни и 
творчества, в том числе в сфере досуга. Различные городские события 
вызывают большой интерес и вовлеченность людей в городское
45
пространство. Это позволяет горожанам не только участвовать в жизни 
города, но и способствовать созданию и закреплению новых традиций. «В 
городе могут встречаться разные типы идентичности, иногда укорененные в 
разных его частях и выражающие себя в разных образах жизни. Поэтому 
ключевым аспектом управления проявлениями идентичности является 
толерантность, которая позволяет вносить вклад в общую жизнеспособность 
города без конфликтов и раздробленности. <...>  Не менее важно и создание 
новых образов и традиций, чтобы сознание города не было целиком 
погружено в прошлое» [1].
Кроме того, городские мероприятия становятся привязанными к 
определенной территории, следствием чего является закрепление ассоциации 
не просто с общностью людей, а с местом проведения событий, становясь 
тем самым частью образа и имиджа территории. Так, например, фестиваль 
«Открытый город» теперь ассоциируется не просто с городским 
мероприятием, а с городом Ижевск.
Формирование имиджа города -  одна из самых значимых тем в 
урбанистике на данный момент. Это связано с задачей повышения 
конкурентоспособности территорий -  городов и регионов, что создает 
стимул каждому из них создавать новые форматы мероприятий, используя 
наиболее эффективные коммуникационные площадки и технологии. Образ 
города востребован и для формирования городского сообщества, создания и 
усиления самоопределения горожан.
«Пространство города может быть более или менее приспособлено для 
осуществления коммуникативных функций с точки зрения возможности 
использования локаций как коммуникативных площадок и наделения их 
соответствующими смыслами» [3, с. 29].
Актуальным на сегодняшний день в мировой индустрии развлечений 
является рост культуры соучастия, которая пришла на смену культуре 
восприятия, сделав из пассивного наблюдателя активного участника и даже 
соавтора художественного произведения, выставки, фестиваля. Это
происходит из-за того, что зрителю становится недостаточно просто 
созерцать то или иное действие, ему хочется большего, а в индустрии 
развлечений, как и в любой другой соревнуются за то, чтобы удивить зрителя 
и открыть что-то новое. В Ижевске эта практика применяется с 2011 года при 
организации фестиваля «Открытый город», который ежегодно объединяет 
десятки творческих сообществ города для совместной организации главного 
культурного события лета. Мы предлагаем на примере города Ижевск 
рассмотреть использование коммуникационных технологий в индустрии 
развлечений в рамках фестиваля «Открытый город». Ижевск 
индустриальный город, но за массивом заводов и серости есть творческий 
кластер талантливой молодежи, которая создает искусство. Искусство, 
которое доступно каждому жителю города.
В 2010 году лидеры разных сообществ инициировали фестиваль 
«Открытый город». В качестве главной задачи создания фестиваля было 
определено следующее: развитие современной культуры города и
возможность каждого жителя стать его частью. Первый совместный 
фестиваль был организован всего за 5 тысяч рублей, но уже тогда были 
заложены принципы, которые из года в год сопровождают их на каждом 
проведенном мероприятии. Эти принципы обладают гибкостью, и имеют 
особенность подстраиваться под изменения современного мира:
• Возможность эксперимента с форматами. Каждый проведенный 
фестиваль отличается своей стилистикой, местом, программой, которые 
соответствуют тенденциям развивающегося города.
• Пространство для нового опыта горожан. Каждый желающий 
может стать не только зрителем этого мероприятия, но и получить 
возможность непосредственного участия в фестивале, стать его частью. Из 
фестиваля, который развлекает людей, он перерос в фестиваль, создающий 
новые возможности и смыслы.
• Фестиваль -  кочевник. «Открытый город» каждый год меняет 
свою локацию; площадка строится с нуля, в соответствии с форматом 
мероприятия.
•  Фестиваль в прямом смысле создается руками организаторов, 
поскольку они сами принимают участие в поисках необходимых материалов, 
людей и оборудования.
•  Город в городе. Фестиваль создает особенную атмосферу, в 
которую вовлекает ЦА всех возрастов и интересов. «Мы не ищем скопления 
людей, мы сами скопление», - поясняет Азалина Закирова, программный 
директор фестиваля.
Тот факт, что «Открытый город» ежегодный - делает его ожидаемым. 
Это фестиваль вовлечения: много артистов, музыкантов, поэтов, театралов. 
Участником фестиваля может стать каждый, организаторы рассматривают 
все заявки и стараются включить в работу любого, кому есть что показать и 
чем удивить.
Целевая аудитория фестиваля разнообразна, в большинстве случаев она 
зависит от тематики мероприятий, программы и стилистики. К примеру, 
фестиваль, проводимый в 2018 году, был нацелен на привлечение к участию 
людей с семьями, с детьми 5-7 лет. Мероприятие проводилось на новой 
построенной детской площадке, обустроенной так, что было интересно и 
детям, и взрослым. Однако среди участников мероприятий, по тематике не 
связанных с семейным досугом, можно также встретить постоянных 
участников фестиваля, которые растут вместе с проектом на протяжении 9 
лет. Сегодня они приводят на него уже своих детей.
Фестиваль «Открытый город» в своей работе использует следующие 
коммуникационные технологии:
•  Сарафанное радио является главным каналом коммуникации с 
целевой аудиторией. Основывается на личных контактах организаторов, 
участников мероприятия и зрителей с прошлых фестивалей. Данная
технология не требует материальных, людских, технологических и других 
ресурсов, так как самое главное в ней это рекомендации. Как это 
неудивительно, но в мире развития современных технологий самыми 
важными остаются именно рекомендации. Личные контакты и 
положительные или отрицательные отзывы знакомых, друзей и 
родственников повлияют сильнее, чем любая реклама. Именно на этом и 
строится стратегия фестиваля, где самым важным остаются воспоминания, 
впечатления и эмоции людей, которые побывали на фестивале и делятся этим 
с другим;
• Информационные партнеры. С фестивалем сотрудничает 
большое количество СМИ г. Ижевска: радиостанции «Русское радио» 
(выпускают в эфир аудиоролики с рекламой), телеканалы «Моя Удмуртия» и 
«ТНТ-Новый регион» (осуществляют освещение мероприятия), рекламное 
агентство «Мирабель» (рекламные носители (билборды в городе)). Данная 
технология является одной из самых выгодных, так как материальные 
средства на рекламу не затрагиваются и идет активное информационное 
освещение мероприятия, при этом целевая аудитория с партнерами общая, 
что и становится основным приоритетом для них.
• Продвижение в социальных сетях: «Инстаграм», «ВКонтакте», 
«Фейсбук». Но самой эффективной социальной сетью по вовлечению 
аудитории является «ВКонтакте». Рекламная компания в соц. сетях состоит 
из двух этапов. Первый -  напоминание о предстоящем мероприятии, через 
воспоминания о лучших моментах с прошлого года. Второй -  активное 
информирование о проходящем фестивале на данный момент, которое 
сопровождается яркими фотографиями, видео и отзывами участников. 
Данный инструмент продвижения не является новым, но данный ресурс 
помогает привлечь целевую аудиторию и найти новую, так как социальные 
сети является «местом гнездования» большинства молодежи -  нашей 
основной целевой аудитории;
• Лидеры мнений. Это в основном ижевские блогеры, которые по 
своей инициативе рассказывают и делятся впечатлениями о проведенных 
фестивалях. Эта технология вытекает из «сарафанного радио» и системы 
рекомендации, но здесь отличие в том, что можно самим подключать данных 
лидеров мнений и просить их разместить ту или иную информацию у себя, 
посоветовать мероприятие и рассказать личную историю, связанную с ним. 
Однако на данный момент в продвижении фестиваля это не используется, 
лидеры мнений могут иногда размещать у себя информацию, но лучше 
превратить этот инструмент в систему, которая будет работать постоянно.
«Открытый город» - уникальный городской проект, со своей историей, 
принципами и интересными развлекательными и вовлекающими подходами. 
Проект является некоммерческим, в его цели не входит получение прибыли и 
продвижение каких-либо организаций. Он отличается независимостью, 
огромным желанием делиться с людьми теплой и дружеской атмосферой.
Изучив стратегию продвижения фестиваля «Открытый город» мы 
пришли к выводу, что коммуникационные технологии используемые 
проектом, основываются на традиционных методах, в основе которых лежит 
сарафанное радио. При этом фестиваль не использует какие-либо новые 
форматы рекламы и ПР, вследствие чего можно использовать следующие 
коммуникационные технологии для улучшения фестиваля в последующие 
года. В настоящее время визуализация различных мероприятий в интернете 
играет значительную роль в формировании имиджа. Поскольку все свое 
свободное время люди проводят в интернет ресурсах, они строго оценивают 
оформление центральной платформы той или иной 
организации/мероприятия. Именно поэтому мы считаем, что в социальных 
сетях фестиваля «Открытый город» стоит сделать оформление постов в 
одном стиле, а также различные интерактивы и взаимодействия с 
аудиторией, видеоконтент и рубрики. Это привлечет большее количество 
аудитории. Наличие же своей собственной, неповторимой платформы со всей
необходимой информацией, оформленной в едином стиле — на сегодняшний 
день является показателем социальной значимости проекта и его престижа. 
Так, например, можно создать сайт, где будет размещена информация о 
фестивале, его история, фото с прошлых лет, программа, спонсоры и 
партнеры. Это будет удобной платформой для горожан, где они в одном 
месте смогут найти всю актуальную и необходимую для них информацию.
Также можно сделать ряд мероприятий на площадке в осеннее 
или зимнее время с целью поддержания интереса у целевой аудитории, так 
как фестиваль проводится в летнее время, и большинство горожан долго 
ждет новый фестиваль. В таком случае это будет площадка, которая 
постоянно функционирует и развивается, привнося в город с каждым 
временем года новые краски и возможности.
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